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บทคดัย่อ 

 การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ อทิธพิล และบทบาทของการรบัรูคุ้ณค่าเพื่อผู้อื่น
และคุณค่าเพื่อตนเองในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างความสมัพนัธ์ของประสบการณ์การรบับรกิารกบัมูลค่า                  
ตราผลิตภัณฑ์บริการ รวมถึงเสนอแบบจ าลองที่ได้ร ับการทดสอบด้วยข้อมูลเชิงประจักษ์ในการแสดง
ความสมัพนัธ์ระหว่างธุรกิจบริการกบัลูกค้า โดยมอีงค์ประกอบของนัยนามธรรม 3 กลุ่ม คือ ประสบการณ์                
การรบับรกิารของลกูคา้ การรบัรูคุ้ณค่าของลูกคา้ (ประกอบดว้ย 2 องค์ประกอบย่อย คอื คุณค่าเพื่อตนเอง และ
คุณค่าเพือ่ผูอ้ื่น) และมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื ลกูคา้ของธุรกจิบรกิารในสอง
กลุ่มอุตสาหกรรมบรกิาร ไดแ้ก่ ธนาคาร และสายการบนิภายในประเทศ เกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม
ท าการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ใช้จ านวนตัวอย่างทัง้หมด 1,021 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม                       
การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง ผลการวจิยัพบว่า ประสบการณ์การรบับรกิารของลูกคา้มคีวามสมัพนัธก์บั
มลูค่าตราผลติภณัฑ์บรกิารโดยมกีารรบัรูคุ้ณค่าเพื่อตนเองเป็นตัวแปรส่งผ่านทีท่ าหน้าทีโ่ดยสมบูรณ์ และคุณค่า
เพื่อผู้อื่นเป็นตัวแปรส่งผ่านที่ท าหน้าที่ไม่สมบูรณ์  โดยที่คุณค่าเพื่อตนเองมีความสัมพันธ์กับกับมูลค่า                      
ตราผลติภณัฑ์บรกิารมากกว่าคุณค่าเพื่อผูอ้ื่น ผลการวจิยัยงัแสดงใหเ้หน็ว่าแมค้วามสมัพนัธ์ของประสบการณ์  
การรบับรกิารทีผ่่านคุณค่าเพือ่ผูอ้ื่นมคี่าน้อยกว่าคุณค่าเพือ่ตนเองทีม่ต่ีอมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร แต่กย็งัคงมี
นยัส าคญัทางสถติ ิดงันัน้ เพือ่ใหเ้กดิความส าเรจ็ในการสรา้งตราผลติภณัฑบ์รกิาร จงึควรใหค้วามส าคญัแก่คุณค่า
เพือ่ผูอ้ื่นในการออกแบบกลยุทธก์ารบรกิารและสรา้งมลูค่าใหแ้ก่ตราผลติภณัฑใ์นระยะยาว 

ค าส าคญั: การรบัรู้คุณค่าเพื่อผูอ้ื่นของลูกค้า การรบัรู้คุณค่าเพื่อตนเองของลูกค้า มูลค่าตราผลติภณัฑ์บรกิาร   
 ประสบการณ์การรบับรกิารของลกูคา้ ตวัแปรส่งผ่าน แบบจ าลอง  
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Abstract 
 The purpose of this study were to 1) empirically test the mediating effect of customer perceived 
value (i.e., self-oriented value and shared value) in the relationship between customer service experience 
and service brand equity and develop the alternative model showing the relationship between customer 
and service business. There were 3 major constructs in this study: customer service experience, customer 
perceived value which composed of 2 types: self-oriented value and shared value, and service brand 
equity. The sample was customer of two banks and two domestic airlines in Thailand. Data were collected 
by questionnaire using purposive sampling method resulting in 1,021 sets of data. Data were analyzed by 
Structural Equation Modeling (SEM) Program. The results show that the relationship between customer 
service experience and service brand equity mediates by customer perceived self-oriented value and 
shared value. Self-oriented value acts as a complete or full mediator, while shared value acts as partial 
mediator. Self-oriented value had stronger relationship to service brand equity than shared value. 
Furthermore, the results pointed out that although the relationship between customer service experience 
through shared value were less than self-oriented value, but it still statistically significant. Therefore,                  
to being success in service brand building, service managers should focus on shared value creation when 
designing service marketing strategies to generate brand equity in the long run. 

Keywords:  Customer Perceived Shared Value, Customer Perceived Self-oriented Value, Service Brand   
 Equity, Customer Service Experience, Mediator, Model 

บทน า 
การจดัการความสมัพนัธ์ระหว่างธุรกิจกบัลูกค้า และการสร้างประสบการณ์ของลูกค้าเป็นสิง่ที่ธุรกิจให้

ความส าคญัจนกลายเป็นวตัถุประสงค์หลกัของธุรกจิ (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros, & 

Schlesinger, 2009) และเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสร้างตราผลิตภัณฑ์ (Coleman, 2018) ที่ช่วยเพิ่ม

ความสามารถในการแขง่ขนัของธุรกจิได ้(Forshew, 2018; Srivastava, Fahey, & Christensen, 2001; Woodruff, 

1997) น าไปสู่คุณค่าทางเศรษฐกจิ (Economic value) อนัเป็นสนิทรพัย์ประเภทหนึ่งขององค์กร (Aaker, 1991, 

1996a, b; Berry, 2000; Keller, 1993; Pine & Gilmore; 1999; Schmitt, 2009; Woodruff, 1997) 

แม้ว่าประสบการณ์ของลูกค้าเป็นแนวคิดที่มีผู้ให้ความสนใจจ านวนมาก แต่การศึกษาที่ผ่านมาเน้น                      

ด้านการจดัการ การปฏบิตัิงาน และผลของประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รบัจากการบรกิาร การศกึษาเชงิประจกัษ์

เกีย่วกบัประสบการณ์ของลูกคา้ยงัมจี ากดั (Verhoef, et al., 2009) นอกจากนัน้กระแสการพฒันาที่ย ัง่ยนืที่เน้น

การสร้างคุณค่าเพื่อผู้อื่น (Creation of Shared Value: CSV) ซึ่งเป็นการสร้างและส่งมอบคุณค่าเพื่อคนอื่น               

ในสงัคม สิง่แวดลอ้ม เศรษฐกจิ ไปพรอ้มๆ กบัการด าเนินงานและการพฒันาของธุรกจิ ท าใหธุ้รกจิจ านวนไมน้่อย

น าแนวคดิดงักล่าวไปใชใ้นการสรา้งความแตกต่าง ความสามารถในการแข่งขนั และเพิม่มูลค่าตราผลติภณัฑ์ 

(Porter, & Kramer, 2011a, b, 2019; Savitz, 2012; Sheth, Seithia, & Srinivas, 2011)  

ปัจจุบนัธุรกิจทัง้ในประเทศไทยและในต่างประเทศต่างใช้แนวคดิคุณค่าเพื่อผู้อื่น (Shared Value: SV)       
เป็นคุณค่าเพือ่เสนอใหก้บัผูบ้รโิภคและลูกคา้ เป็นการเปลีย่นแปลงกลยุทธ์และทศิทางการด าเนินธุรกจิทีส่่งผลต่อ
ประสบการณ์ของลูกคา้ การรบัรูคุ้ณค่า และมลูค่าตราผลิตภณัฑ์ เนื่องจากแต่เดมิธุรกจิต่างๆ เน้นการสรา้งและ
เสนอเพยีงคุณค่าเพื่อตนเองแก่ลูกค้า แต่ในปัจจุบนัมุ่งเน้นการสร้างและเสนอคุณค่าทัง้เพื่อตนเองและเพื่อผู้อื่น 
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คุณค่าเพื่อผูอ้ื่นเป็นคุณค่ารูปแบบใหม่ทีแ่ตกต่างไปจากคุณค่าเพือ่ตนเอง โดยมุ่งหวงัว่าการเสนอคุณค่าเพื่อผูอ้ื่น
จะสามารถเสรมิสรา้งใหเ้กดิความแตกต่าง ความสามารถในการแข่งขนั และจะช่วยเพิม่มลูค่าใหต้ราผลติภณัฑ์ได ้
ค าถามของการวจิยันี้คอื เมือ่มกีารเพิม่การเสนอคุณค่าเพื่อผูอ้ื่นใหก้บัลูกคา้จะมผีลอย่างไรกบัธุรกจิ คุณค่าเพื่อ
ผูอ้ื่นมบีทบาทเช่นเดยีวกบัคุณค่าเพื่อตนเองหรอืไม่ ในการเพิม่มลูค่าตราผลติภณัฑ์ โดยทีผ่่านมายงัมรีายงาน
การศกึษาเชงิประจกัษ์จ ากดัอยู่เพยีงเฉพาะคุณค่าเพือ่ตนเอง (Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2001; Sánchez, 
Callarisa, Rodriguez, & Moliner, 2006; Sheth, Newman, & Gross, 1991; Wang, Po Lo, Chi & Yang,                  
2004) การศกึษาเชงิประจกัษ์ทีเ่กีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าเพือ่ผูอ้ื่นทัง้ในต่างประเทศและในประเทศไทยมไีมม่ากนกั 
ยงัเป็นเพยีงหลกัการและแนวคดิเท่านัน้  

การวิจยันี้ เป็นหนึ่งในการวิจยัแรกๆ ที่แสดงให้เห็นความส าคญัของคุณค่าเพื่อผู้อื่นที่ลูกค้าได้รบัจาก
ประสบการณ์ในการเพิม่มูลค่าตราผลติภณัฑ์ ความสมัพนัธ์ดงักล่าวเหมาะสมที่จะใช้ธุรกจิบรกิารเป็นบรบิทใน
การศกึษา เนื่องจากเป็นผลติภณัฑท์ีไ่ม่มตีวัตน ควบคุมคุณภาพยากกว่าสนิคา้ เกบ็รกัษาไม่ได ้พนักงานบรกิาร
เป็นส่วนหนึ่งในการส่งมอบคุณค่า ส่งผลถงึประสบการณ์ที่ลูกคา้ไดร้บั การรบัรูคุ้ณค่า และมลูค่าตราผลติภณัฑ์
บรกิาร (Berry, 2000; Keller, 1993; Verhoef, et al., 2009; Woodruff, 1997; Woodruff & Gardial, 1996)  

การศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์การรบับรกิารของลูกค้า (Customer Service Experience: 
CSE) การรบัรูคุ้ณค่าของลกูคา้ (Customer Perceived Value: CPV) (ทัง้คุณค่าเพือ่ตนเอง (Self-oriented Value: 
SOV) และคุณค่าเพือ่ผูอ้ื่น (Shared Value: SV)) และมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร (Service Brand Equity: SBE) 
ศึกษาในบริบทของการบริการในประเทศไทยในสองกลุ่มอุตสาหกรรมบริการ คือ ธนาคารและสายการบิน
ภายในประเทศ ที่ผู้บริโภครบัรู้ว่ามกีารสร้างและเสนอทัง้คุณค่าเพื่อผู้อื่นและคุณค่าเพื่อตนเอง แข่งขนักนั               
อย่างรุนแรง เตบิโตอย่างรวดเรว็ มโีอกาสทีจ่ะใชบ้รกิารซ ้าทีแ่ตกต่างกนั และปรบัเปลีย่นกลยุทธ์ในการบริการ
อย่างต่อเนื่อง เพื่อทดสอบว่าความสมัพนัธ์ดงักล่าวจะสามารถใช้อธบิายกบัธุรกจิบรกิารในภาพรวมไดห้รอืไม่    
โดยศกึษาจากลกูคา้ของธุรกจิบรกิารทัง้สองกลุ่มอุตสาหกรรมบรกิาร ทีแ่ตกต่างกนัทัง้ในดา้นประสบการณ์การรบั
บรกิารของลกูคา้ การรบัรูคุ้ณค่าของลกูคา้ และมลูค่าตราผลติภณัฑ์บรกิาร 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1) ทดสอบความสมัพนัธ์ อิทธพิล และบทบาทของการรบัรูคุ้ณค่าเพื่อผูอ้ื่นและคุณค่าเพื่อตนเองในฐานะ             

ตวัแปรส่งผ่านระหว่างความสมัพนัธข์องประสบการณ์การรบับรกิารกบัมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร 

2) เสนอแบบจ าลองที่ได้รบัการทดสอบด้วยขอ้มูลเชิงประจกัษ์ในการแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างธุรกิจ

บริการกับลูกค้า โดยมีองค์ประกอบของนัยนามธรรม 3 กลุ่ม คือ ประสบการณ์การรับบริการของลูกค้า             

การรบัรูคุ้ณค่าของลกูคา้ (ประกอบดว้ย 2 องคป์ระกอบย่อย คอื คุณค่าเพือ่ตนเอง และคุณค่าเพือ่ผูอ้ื่น) และมลูค่า

ตราผลติภณัฑบ์รกิาร 

ทบทวนวรรณกรรม 
ประสบการณ์ของลกูค้า 
ประสบการณ์ คอื ผลของการพบกบัสิง่ทีเ่ป็นไปอย่างต่อเนื่อง และการใชช้วีติทีผ่่านสิง่ต่างๆ เหล่านัน้ 

(Schmitt, 1999) ท าใหไ้ดร้บัความรูจ้ากการกระท า การเหน็ และความรูส้กึต่อสิง่ต่างๆ (Cambridge dictionaries 
online) ผลของการรับบริการคือประสบการณ์ของลูกค้าที่ช่วยให้ลูกค้าบรรลุวตัถุประสงค์ของตนเองตาม                 
ความต้องการ จงึจะเป็นการส่งมอบและสรา้งการรบัรูคุ้ณค่าทีช่ดัเจน (Woodruff, 1997) คุณค่าจากประสบการณ์
ของลูกค้าเป็นไปตามทฤษฎีคุณค่าจากการบรโิภคและทางเลอืกในตลาด (The theory of consumption values 
and market choices) ของ Jagdish N. Sheth, Bruce I. Newman, & Barbara L. Gross (1991) ที่อธิบายว่า
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจอย่างไรเมือ่มทีางเลอืกในตลาด ทางเลอืกในตลาดประกอบดว้ยคุณค่าทีแ่ตกต่างกนัหลายดา้น 
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จงึเป็นความแตกต่างของทางเลอืกในแต่ละสถานการณ์ แต่ละคุณค่าเป็นอสิระจากกนั ซึง่เกดิจากประสบการณ์ใน
การบริโภค (Consumption experience) คือ ปรากฏการณ์ที่ผู้บริโภคประเมนิผลด้วยตนเองทัง้ด้าน เหตุผล 
อารมณ์หรอืผลกระทบ และความสมัพนัธ ์จากการปฏสิมัพนัธ์กบัสิง่ที่บรโิภค ส าหรบัธุรกจิบรกิาร การปฏสิมัพนัธ์
โดยตรงกบัจุดสมัผสับรกิารต่างๆ ทีผู่ใ้หบ้รกิารจดัไว ้ประสบการณ์ของลกูคา้ (Customer experience) ในการวจิยั
นี้ คอื การที่ลูกค้ารบัรูส้ ิง่ต่างๆ ที่ตราผลติภณัฑ์เสนอและส่งมอบผ่านทางประสาทสมัผสัทัง้หา้ ได้แก่ มองเหน็          
ได้ยนิ ได้กลิน่ รสชาติ และสมัผสัทางกาย จากการปฏสิมัพนัธ์ระหว่างลูกค้าเป็นรายบุคคลกบัสิง่แวดล้อมใน               
การบริการทัง้หมดที่ผู้ให้บริการจัดไว้ (ปรับปรุงจาก Biedenbach, & Marell, 2009; Frow, & Payne, 2007; 
Gupta & Vajic, 2000; Meyer, & Schwager, 2007; Palmer, 2010; Schmitt, 1999; Woodruff, 1997)  สร้างให้
เกิดการรบัรู้ในสิง่ที่ได้รบัจากตราผลติภณัฑ์ (Brand knowledge) เป็นความหมายของตราผลติภณัฑ์ (Brand 
meaning) (Aaker, 1991,1996a, b; Kapferer, 1994; Keller, 1993, 2002, 2003, 2013; Pine, & Gilmore, 1998; 
Ponsonby-Mccabe, & Boyle, 2006)  เกิดความรู้ความเข้า ใจ ความรู้สึก  และเก็บไว้ในความทรงจ า                        
จึงมีความส าคัญกับการสร้างตราผลิตภัณฑ์บริการ (Aaker, 1991,1996a, b; Kapferer, 1994; Keller, 1993, 
2002, 2003, 2013)  

การปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เกิดขึ้นในทุกขัน้ตอนของการตัดสินใจและการบริโภค คือ ทัง้ก่อน 
ระหว่าง และหลงัจากที่ใช้บริการในลกัษณะประสบการณ์โดยรวม (Berry, et al., 2002, Chen, & Tsai, 2007; 
Verhoef, et al., 2009) ประสบการณ์ที่แท้จริงของลูกค้ามาจากการปฏิสัมพนัธ์โดยตรง (Direct contact) คอื               
การซื้อ ใช้งาน และการรบับรกิาร ประสบการณ์โดยตรงจึงส าคญัมากต่อการสร้างการรบัรู้ที่ถูกต้องเกี่ยวกบั                
ตราผลติภณัฑ์ เพราะเกดิการตอบสนองทัง้ด้านการใช้เหตุผล (Cognitive) และอารมณ์ความรู้สกึ (Affective)              
ต่อตราผลติภณัฑ์บรกิาร (Vivek, Beatty, & Morgan, 2012) ซึ่งก็คือองค์กรผู้ให้บริการ (Berry, 2000; Brodie, 
Glynn, & Little, 2006; Edvardsson, Enquist, & Hay, 2006) 

ตราผลติภณัฑ์ที่ประสบความส าเร็จมกีารเสนอคุณค่าข ัน้พื้นฐาน (Fundamental value proposition) 
ด้วยคุณภาพการบรกิารและขอบเขตของการบรกิารที่เป็นขอ้เสนอหลกั (Core offering) ในการส่งมอบบรกิาร 
(Service encounter) ทุกจุดสมัผสัการบริการ (Touch points) ที่มกีารปฏิสมัพนัธ์กบัพนักงานบรกิาร (Bitner, 
Booms, & Tetreault, 1990) สิ่งที่จดัไว้ และลูกค้าคนอื่น (Langeard, Bateson, Lovelock, & Eiglier, 1981) จึง
เป็นประสบการณ์ของลกูคา้ทัง้สิน้ (Meyer, & Schwager, 2007, p. 3; Wu, 2007)  

ประสบการณ์การใช้บรกิารของลูกค้า (Customer Service Experience: CSE) จงึควรรวมการมสี่วน
ร่ วมของลูกค้าขณะรับบริการ  (Customer participation)  (Bendapudi, & Leone, 2003; Bitner, Faranda, 
Hubbert, & Zeithaml, 1997; Dabholka, 2015; Yi & Gong, 2013) การตลาดความสมัพนัธ์กบัลกูคา้ (Customer 
relationship marketing) เพราะเมื่อลูกค้ารับบริการก็ต้องปฏิสัมพันธ์กับพนักงานซึ่งท าหน้าที่ร ักษาลูกค้า 
(Maintaining) ผูกมดั (Bonding) ให้ลูกค้ามคีวามผูกพนัจงรกัภกัดีกบัธุรกิจ และอยากใช้บรกิารต่อไป (Berry, 
1995; Mascarenhas, Kesavan, & Bernacchi, 2006; Lemon, Rust, & Zeithaml, 2001) ส่วนการปฏสิมัพนัธก์บั
ลูกค้าด้วยกนัเอง (Customer-to-customer interaction) ประกอบด้วย ความคล้ายคลงึกนั (Similarity) ลกัษณะ
ทางกายภาพ (Appearance) และพฤติกรรมที่เหมาะสม (Suitable behavior) ของลูกค้าคนอื่นก็มีผลต่อ
ประสบการณ์ในการรบับรกิาร (Brocato, Voorhees, & Baker, 2012) การส่งมอบการบรกิาร และการรบัรู้ของ
ลกูคา้ (Wirtz & Bateson, 1999; Brocato, et al., 2012) 

การรบัรู้คณุค่า 
การรบัรูคุ้ณค่าของลูกคา้ (Customer Perceived Value: CPV) คอื การทีลู่กคา้รบัรูส้ ิง่ทีต่นเองชืน่ชอบ

มากกว่าจากการประเมนิผลประสบการณ์ที่ได้รบัจากการบริการ ที่ช่วยให้บรรลุเป้าหมายและวตัถุประสงค์         
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ในสถานการณ์ทีร่บับรกิาร (ปรบัปรุงจาก Day & Crask, 2000; Holbrook, 1994; Holbrook, & Corfman, 1985; 

Woodruff, 1997; Woodruff & Gardial, 1996)  

คุณค่าเป็นสิง่ที่ธุรกจิต่างๆ น าเสนอให้กบัลูกค้าเพื่อเป็นทางเลอืกในตลาด ในงานวจิยันี้แบ่งคุณค่า            
ในมมุมองของลกูคา้ออกเป็น 2 กลุ่ม คอื  

กลุ่มท่ี 1 คุณค่าเพื่อตนเอง (Self-oriented Value: SOV) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้ร ับสิ่งที่มีค่าจาก
ประสบการณ์ทีเ่ป็นประโยชน์หรอืเกดิผลกบัตนเอง (Woodruff, 1997; Woodruff, & Gardial, 1996) ประกอบดว้ย 
1. ดา้นหน้าทีก่ารท างาน (Functional value) คอื คุณภาพ และประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากประสบการณ์ของลกูคา้ทีผ่ล
การบรกิารเป็นไปตามเป้าหมายหรอืวตัถุประสงค์ 2. ดา้นอารมณ์ความรูส้กึ (Emotional value) คอื ประโยชน์ที่
เกดิจากการกระตุ้นหรอืท าใหเ้กดิผลกระทบดา้นอารมณ์ความรูส้กึจากการรบับรกิาร และ 3. ดา้นสงัคม (Social 
value) คอื ผลหรอืประโยชน์ทีเ่กดิจากการรบับรกิารเพื่อเชื่อมโยงตนเองกบักลุ่มคนทีม่ลีกัษณะสงัคมเฉพาะกลุ่ม 
กลุ่มหนึ่งหรอืมากกว่า (Sheth, et al., 1991a; Smith & Colgate, 2007; Tynan, & McKechnie, 2009; Sweeney 
& Soutar, 2001, Wang, Po Lo, Chi, & Yang, 2004)  

งานวจิยัดา้นการตลาดบรกิาร พบว่า ลูกคา้สามารถรบัรูคุ้ณค่าเพือ่ตนเองไดเ้มือ่ใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต
ชอบป้ิง (Mathwick, et al., 2001) การท่องเที่ยว (Sánchez, et al., 2006) และด้านอื่นๆ เช่น เมื่อเข้าร่วม
โปรแกรมรกัษาความสมัพนัธ์กบัลูกค้า (Wang, et al., 2004) หรือเมื่อสูบบุหรี่ (Sheth, et al., ,1991), Po Lo, 
Chi, & Yang, 2004) เป็นตน้ 

กลุ่มท่ี 2 คุณค่าเพื่อผู้อื่น (Shared Value: SV) เป็นคุณค่ารูปแบบใหม่ที่ธุรกิจเสนอให้กับลูกค้า              
เป็นประโยชน์ของผู้อื่น (ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบ้าน เพื่อนร่วมงาน) หรอืในวงกว้าง (ประเทศ โลก จกัรวาล 
ธรรมชาติ เทพ พระเจ้า) (Holbrook, 1996) ซึ่งพฒันามาจากความรบัผดิชอบต่อสงัคมของธุรกิจ (Porter, & 
Kramer, 2011a, b, 2019; Savitz, 2012; Sheth, Seithia, & Srinivas, 2011) แนวคิดเชิงกลยุทธ์ในการสร้าง
คุณค่าเพื่อผู้อื่นประกอบด้วย 1. เพื่อสงัคม (Societal value) คอื การเชื่อมโยงปัญหาสงัคมให้ได้รบัการแก้ไข
พรอ้มๆ กบัการด าเนินธุรกจิ 2. เพื่อสิง่แวดลอ้ม (Environmental value) คอื การเชื่อมโยงการปัญหาสิง่แวดลอ้ม
ให้ได้รบัการแก้ไขพร้อมกบัการด าเนินธุรกจิ และ 3. ทางเศรษฐกจิ (Economic value) คอื การควบคุมต้นทุน 
ประหยดัทรพัยากร บรรลุเป้าหมายดว้ยวธิกีารทางธุรกจิ เพื่อใหไ้ดป้ระโยชน์ (Alvarado-Herrera, Bigne, Aldas-
Manzano, & Curras-Perez, 2015)  

ความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ของลกูค้ากบัการรบัรู้คณุค่า 
 การรบัรูคุ้ณค่าเกดิขึน้เมือ่ลกูคา้มปีระสบการณ์ใชส้นิคา้หรอืบรกิาร คอื บรโิภคหรอืรบับรกิาร (Bitner, 

1992; Prahalad, & Ramaswamy, 2004a, b; Tynan & McKechnie, 2009)  เ ป็ นคว ามรู้ ค ว าม เข้ า ใ จ จ า ก               
การปฏสิมัพนัธ์ที่ท าใหลู้กคา้รบัรูคุ้ณค่าได ้(Das, Stenger, & Ellis, 2009; Day & Crask, 2000; Frow & Payne, 
2007, Hilton, Huhges, Chalcraft, 2012; Berry, Carbone, & Heackel, 2002; Holbrook, 1994; Holbrook & 
Hirschman, 1982; Sánchez-Fernández, Iniesta-Bonillo, & Holbrook, 2008) ประสบการณ์ทีแ่ตกต่างกนัท าให้
เกดิการรบัรูคุ้ณค่าทีแ่ตกต่างกนั (Berry, et al., 2002) ขึน้อยู่กบัเป้าหมายหรอืความตอ้งการส่วนบุคคลทีอ่ยู่ในใจ 
(Woodruff, 1997) เกดิเป็นความสมัพนัธ์ระหว่างตราผลติภณัฑ์กบัลูกคา้ทีม่คีุณค่าเป็นสิง่เชื่อมโยง (Das, et al., 
2009) จงึสรุปว่า ประสบการณ์ในการบรรลุเป้าหมายหรอืความตอ้งการส่วนบุคคลท าใหลู้กคา้เกดิการรบัรูคุ้ณค่า
เพือ่ตนเอง จงึเสนอเป็นสมมตฐิานที ่1 

สมมติฐานท่ี 1 ประสบการณ์จากการรบับรกิารของลกูคา้มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณค่าเพือ่ตนเอง
คุณค่าเพื่อผู้อื่นเป็นการสร้างความแตกต่างด้วยคุณค่ารูปแบบใหม่ให้กบัลูกค้า เน้นความเป็นอยู่ที่ดขีองผู้อื่น               
ทัง้มนุษย์และที่ไม่ใช่มนุษย์ (Kenter, et al., 2015) เป็นการพัฒนาสงัคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจ ที่เป็น                
กลยุทธ์ระดบัธุรกจิเพื่อการพฒันาทีย่ ัง่ยนื (Peloza, & Shang, 2011; Porter & Kramer, 2001a, b, 2019) ลูกคา้
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รบัรู้ว่าองค์กรสร้างและส่งมอบคุณค่าให้ผู้มสี่วนได้ส่วนเสยีที่ไม่ได้เป็นประโยชน์กบัลูกค้าโดยตรง (Green, & 
Peloza, 2011; Peloza, & Shang, 2011) ดงันัน้ คุณค่าเพื่อผูอ้ื่นกเ็ป็นคุณค่าทีลู่กคา้รบัรูไ้ด้จากประสบการณ์ใน
การรบับรกิารด้วย โดยเฉพาะกลุ่มลูกคา้ที่ค านึงถงึความรบัผดิชอบของธุรกจิเพื่อการพฒันาที่ย ัง่ยนืจะชื่นชอบ
องค์กรทีส่รา้งคุณค่าเพือ่ผูอ้ื่นมากกว่า(Crane, Palazzo, Spence, & Matten, 2014) จงึสรุปว่า จากประสบการณ์
การรบับรกิารของลกูคา้ ลกูคา้รบัรูคุ้ณค่าเพือ่ผูอ้ื่นทีอ่งคก์รสรา้งและส่งมอบ จงึเสนอเป็นสมมตุฐิานที ่2  

สมมติฐานท่ี 2 ประสบการณ์จากการรบับรกิารของลกูคา้มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณค่าเพือ่ผูอ้ื่น  
ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าท่ีลกูค้ารบัรู้กบัมลูค่าตราผลิตภณัฑบ์ริการ 

มูลค่าตราผลิตภัณฑ์บริการ (Service Brand Equity: SBE) คือ ผลจากการสร้างมูลค่าเพิ่มของ                
ตราผลิตภัณฑ์บริการที่เกิดขึ้นในใจลูกค้า เป็นผลจากการที่ลูกค้าได้ร ับหรือรับรู้คุณค่าจากการตลาดของ                  
ตราผลติภณัฑ ์โดยเฉพาะลกูคา้ทีไ่ดร้บัประสบการณ์โดยตรง เมือ่ลกูคา้ไดร้บัประสบการณ์กจ็ะรบัรูคุ้ณค่าได ้และ
คุณค่านัน้จะกลายเป็นมูลค่าตราผลิตภณัฑ์บริการ (Aaker, 1991, 1996b; Berry, 2000; Keller, 1993; Wood, 
2000)  

ในการวจิยันี้มลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร คอื ผลจากการรบัรูห้รอืความรูเ้กีย่วกบัตราผลติภณัฑบ์รกิารที่
มีความหมาย มีความแตกต่างที่จดจ าได้ เกิดความนิยมชมชอบ มีความสัมพันธ์อย่างมัน่ค ง และเห็นว่า                    
ตราผลิตภณัฑ์มคีวามไม่เหมอืนใคร ท าให้ผู้บริโภคมกีารตอบสนองที่แตกต่างกนัต่อตราผลิตภัณฑ์บริการ 
(ปรบัปรุงจาก Keller, 1993)  

ทีม่าของมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิารคอืกจิกรรมทางการตลาด (Aaker, 1991a, b; Berry, 2000; Keller, 
1993, 2001, Yoo, Donthu, & Lee, 2000) การให้บรกิารลูกค้าเป็นกจิกรรมหลกัในการสร้างและส่งมอบคุณค่า
ของบรกิาร ท าให้ลูกค้ารบัรู้องค์ประกอบ และมคีวามรู้สกึที่จ าได้เกี่ยวกบัตราผลติภณัฑ์ (Brand association)       
(de Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1998; Ponsonby-Mccabe & Boyle, 2006)  จึงสรุปว่ า  ยิ่งคุณค่ าหรือ
ประโยชน์ทีเ่กดิขึน้จากการรบับรกิารทีต่อบสนองความต้องการส่วนบุคคล ท าใหเ้กดิความเป็นอยู่ทีด่ ีหรอืท าให้
บรรลุเป้าหมายในการใช้บริการได้ จะท าให้ลูกค้ารับรู้คุณค่าเพื่อตนเองได้ (Woodruff, 1997) และคุณค่า                
เพือ่ตนเองนัน้ท าใหเ้กดิการรบัรูคุ้ณค่าของตราผลติภณัฑบ์รกิาร ซึง่กค็อืมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิารทีเ่พิม่ขึน้ในใจ
ลกูคา้ดว้ย ท าใหเ้สนอสมมตุฐิานที ่3  

สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าเพือ่ตนเองทีล่กูคา้รบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร 
เมือ่มกีารสรา้งและส่งมอบคุณค่าเพือ่ผูอ้ื่นไปพรอ้มๆ กบัคุณค่าเพือ่ตนเอง ดว้ยการสรา้งความเป็นอยู่ที่

ดหีรอืการพฒันาขึน้ของ สงัคม สิง่แวดลอ้ม และเศรษฐกจิ พรอ้มๆ กบัการด าเนินงานของธุรกจิ ลูกคา้กร็บัรูไ้ด้
จากการรับบริการด้วย และมีความโน้มเอียงที่จะชอบและใช้บริการจากองค์กรนัน้มากกว่า ซึ่งมีผลต่อ              
ตราผลติภณัฑข์ององคก์ร (Burmann, Hegner, & Riley, 2009) จงึเสนอเป็นสมมตฐิานที ่4 

สมมติฐานท่ี 4 คุณค่าเพือ่ผูอ้ื่นทีล่กูคา้รบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร 
Ananthanarayanan Parasuraman, & Dhruv Grewal (2000) เสนอแนวคิดความสัมพันธ์ระหว่าง

คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า และความภักดีของลูกค้า (Service quality-perceived value-customer    
loyalty) โดยเน้นความส าคญัของเทคโนโลยทีีช่่วยใหเ้กดิคุณภาพการบรกิารทีแ่ตกต่างกนัของธุรกจิได ้ลกูคา้รบัรู้
คุณค่าเพิ่มขึ้น เทคโนโลยีจะเชื่อมโยงการด าเนินงานภายในองค์กร สนับสนุนการปฏิบตัิงานของพนักงาน              
ใหม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้ และช่วยใหลู้กคา้มสี่วนร่วมในดา้นต่างๆ ลูกคา้จงึมคีวามจงรกัภกัดกีบัองค์กรมากขึ้น               
ซึ่งผู้วจิยัใช้แนวคดิดงักล่าวเป็นแนวทางในการศึกษาความสมัพนัธ์ของประสบการณ์การรบับริการของลูกค้า                     
คุณค่าทีลู่กคา้รบัรู ้และมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิารได ้จงึสรุปความสมัพนัธ์ไดว้่า ประสบการณ์การรบับรกิารของ
ลูกคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูคุ้ณค่าของลูกคา้ ส่วนความจงรกัภกัดขีองลกูคา้เป็นเพยีงองค์ประกอบหนึ่งของ
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มลูค่าตราผลติภณัฑ์เท่านัน้ ดงันัน้ เมือ่ลูกคา้รบัรูคุ้ณค่ากเ็กดิคุณค่าตราผลติภณัฑ์ขึน้ในใจ และกลายเป็นมลูค่า
ของตราผลติภณัฑข์ององคก์ร  

ผลการวจิยัเชงิประจกัษ์จากการศกึษาของ Ching-Jui Keng, Tseng-Lung Huang, Li-Jie Zheng, & 
Maxwell K. Hsu, (2007) พบว่า ในบริบทของศูนย์การค้า คุณค่าจากประสบการณ์ (Experiential value)               
เป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างความสมัพนัธข์องการส่งมอบบรกิาร (Service encounter) กบัพฤตกิรรมความตัง้ใจใช้
บรกิาร (Behavioral intention) ในการวจิยันี้ การส่งมอบบรกิารกค็อืประสบการณ์ของลกูคา้ ซึ่งเป็นประสบการณ์
ที่มคีุณค่า และพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการเป็นองค์ประกอบหนึ่งของมูลค่าตราผลิตภณัฑ์บริการ ต่อมา              
ในปี ค.ศ. 2008 Zhang Jing, & Josée M. M. Bloemer ไดศ้กึษาว่าคุณค่าทีส่อดคลอ้งกนั (Value congruence)              
มอีิทธพิลต่อคุณภาพความสมัพนัธ์ของผู้บรโิภคกบัตราผลติภณัฑ์บริการในธุรกจิร้านขายเสื้อผ้าและธนาคาร
อย่างไร พบว่า คุณค่าทีล่กูคา้รบัรูท้ ีส่อดคลอ้งกนัมผีลกระทบโดยตรงกบัความพงึพอใจ ความเชือ่ม ัน่ ความมุง่ม ัน่
ทางอารมณ์ และความจงรักภักดี ขณะที่คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ที่สอดคล้องกันมีความสัมพันธ์โดยอ้อมกับ                    
ความจงรกัภกัดโีดยมตีวัแปรส่งผ่านคอืความพงึพอใจ ความเชื่อมัน่ ความมุ่งมัน่ทางอารมณ์ การวจิยันี้ท าใหเ้หน็
ว่าคุณค่าเป็นตวัแปรตน้ทีท่ าใหเ้กดิตวัแปรตามคอืความจงรกัภกัด ีในการวจิยันี้ความจงรกัภกัดเีป็นองคป์ระกอบ
หนึ่งของมูลค่าตราผลติภณัฑ์ และในปี ค.ศ. 2010 Hongwei He & Yan Li ท าการทดสอบเชงิประจกัษ์ พบว่า              
ในการบรกิารโทรศพัท์เคลื่อนที ่คุณภาพของการบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัมลูค่าตราผลติภณัฑ์บรกิารโดยผ่าน
การรบัรูคุ้ณค่าของลกูคา้ ในการวจิยันี้คุณภาพเป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์ของลกูคา้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมทัง้ 4 เรื่อง ขา้งต้น จงึอนุมานไดว้่าประสบการณ์การรบับรกิารของลูกค้า            
มีความสัมพันธ์กับมูลค่าตราผลิตภัณฑ์บริการโดยมีตัวแปรส่งผ่านคือการรับรู้คุณค่าของลูกค้า ทั ้งคุณค่า              
เพื่อตนเอง (มผีลการวจิยัเชงิประจกัษ์ยนืยนั) และคุณค่าเพื่อผูอ้ื่น (ยงัไม่มกีารวจิยัเชงิประจกัษ์) ผูว้จิยัจงึเสนอ
สมมตฐิานที ่5 และ 6 ดงันี้ 

สมมติฐานท่ี 5 คุณค่าเพื่อตนเองเป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างความสมัพนัธ์ของประสบการณ์ของลกูคา้
กบัมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร และ 

สมมติฐานท่ี 6 คุณค่าเพือ่ผูอ้ื่นเป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างความสมัพนัธข์องประสบการณ์ของลกูคา้กบั
มลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร  

วิธีด าเนินการวิจยั 
การเลอืกตวัอย่างแบ่งออกเป็น 2 ข ัน้ตอน คอื เลอืกธุรกจิบรกิารทีใ่ชใ้นการศกึษา และเลอืกผูใ้หข้อ้มลู 
1.  การเลือกธรุกิจบริการท่ีใช้ศึกษา  

ต้องเป็นธุรกจิบรกิารทีผู่บ้รโิภคทัว่ไปรบัรูว้่ามกีารสร้างและเสนอทัง้คุณค่าเพื่อผูอ้ื่นและคุณค่าเพื่อ
ตนเอง แข่งขนักนัอย่างรุนแรง เตบิโตอย่างรวดเรว็ (Kunst & Lemmink, 2000; Sivabrovornvatana, Siengthai, 
Krairit, & Paul, 2005) มีโอกาสที่ลูกค้าจะใช้บริการซ ้ าที่แตกต่างกัน ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการบริการ                 
อย่างต่อเนื่อง และแตกต่างกันในระดับของการบริการ การเลือกธุรกิจบริการที่มีล ักษณะดังกล่าว  ได้จาก                
ผลการส ารวจจากนักศกึษาระดบัปรญิญาโท จ านวน 45 ราย ที่เห็นว่าธนาคารและสายการบนิภายในประเทศ              
มคีวามเหมาะสม และเมือ่ใหต้อบว่าธนาคารและสายการบนิใดทีม่กีารสรา้งและเสนอทัง้คุณค่าเพือ่ผูอ้ื่นและคุณค่า
เพื่อตนเอง ได้ค าตอบเป็นธนาคารที่เปิดให้บรกิารมานาน 1 ธนาคาร และบรกิารแบบทนัสมยั 1 ธนาคาร และ   
สายการบนิทีเ่ปิดใหบ้รกิารมานาน 1 สายการบนิ และใหบ้รกิารแบบทนัสมยั 1 สายการบนิ 
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2. การเลือกผูใ้ห้ข้อมลู 
ประชากร คือ คนไทยที่เคยใช้บริการธนาคารใดธนาคารหนึ่งในสองธนาคาร หรือสายการบิน

ภายในประเทศสายการบนิใดสายการบนิหนึ่งในสองสายการบนิ และใชบ้รกิารซ ้าใน 1 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนที ่    
แน่นอน 

ขนาดตวัอย่าง ลกัษณะของนยันามธรรมทีศ่กึษามคีวามซบัซอ้น และมคีวามสมัพนัธก์นัหลายขัน้ตอน 
จงึเหมาะกบัการวเิคราะห์โดยใชโ้มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) (แสดงในภาพที ่
1) ควรใช้ตวัอย่างมากกว่า 200 ตวัอย่าง และ 5 - 10 ตวัอย่างต่อ 1 ขอ้ค าถาม (Kline, 2011; Tabachnick, & 
Fidell, 2012) งานวจิยันี้มคี าถามทัง้หมด 76 ขอ้ (รายละเอยีดในหมายเหตุทา้ยตารางที ่1) จงึควรเกบ็ขอ้มลู 760 
ตวัอย่าง เมือ่เกบ็ขอ้มลูมแีบบสอบถามไดข้อ้มลูทีค่รบถ้วน จากลูกคา้ของธนาคารอ 2 ธนาคาร และสายการบนิ
ภายในประเทศ 2 สายการบนิ แบ่งเป็น T Bank 251 ตวัอย่าง M Bank 263 ตวัอย่าง F Air 251 ตวัอย่าง และ              
L Air 256 ตวัอย่าง รวมทัง้หมด 1,021 ตวัอย่าง เพือ่วเิคราะหข์อ้มลูในภาพรวมของสองกลุ่มอุตสาหกรรมบรกิาร  

วิธีการเลือกตวัอย่าง เลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ผูต้อบแบบสอบถามตอ้งเป็น
ลูกค้าที่อายุ 18 ปีขึ้นไป เพราะเมื่ออายุครบ 18 ปี จะมสีิทธิเ์ลือกตัง้ตามกฎหมาย มคีวามพร้อมทัง้ร่างกาย 
อารมณ์ จิตใจ สงัคม และสติปัญญา ในการตัดสนิใจ (อรณิช รุ่งธิปานนท์, 2561) ที่เคยใช้บริการธนาคารใด
ธนาคารหนึ่งในสองธนาคาร หรอืสายการบนิภายในประเทศสายการบนิใดสายการบนิหนึ่งในสองสายการบนิ และ
ใชบ้รกิารซ ้าใน 1 ปี เพราะประสบการณ์การใชบ้รกิารท าใหผู้ท้ ีเ่คยเป็นลกูคา้ตดัสนิใจไดว้่าจะใชบ้รกิารอกีหรอืไม่ 

3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 การวจิยันี้เป็นการวจิยัการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Method) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaier) 

เป็นเครื่องมอืในการเก็บข้อมูลในการศึกษาโดยใช้นัยนามธรรมที่มคีวามซับซ้อนสองระดบั (Second-order 

construct) ขอ้ค าถามในแบบสอบถามพฒันาจากงานวจิยัของนกัวชิาการหลายท่าน รวม 76 ขอ้   

 มกีารแปลขอ้ค าถามภาษาองักฤษใหเ้ป็นภาษาไทยและแปลกลบัจากภาษาไทยเป็นภาษาองักฤษอกีครัง้ 
(Translate and back-translate) โดยผู้เชี่ยวชาญด้านภาษาจ านวน 2 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญผู้เชี่ยวชาญ             
ด้านการตลาดและบรหิารธุรกจิจ านวน 5 ท่าน เพื่อให้ความหมายไม่เปลี่ยนแปลง แล้วน าไปทดสอบก่อนเก็บ
ขอ้มูล (Pre-test) จ านวน 2 ครัง้ กบันักศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 40 ราย ท าการแก้ไข แล้วทดสอบอกีครัง้กบั
นกัศกึษาปรญิญาโท จ านวน 45 ราย ท าการแกไ้ขอกีครัง้ก่อนน าไปใหผู้เ้ชีย่วชาญดา้นการตลาดและบรหิารธุรกจิ
อีก 5 ท่าน พิจารณาปรับแก้ก่อนเก็บข้อมูล เพื่อให้มีความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content validity) โดยมี                        
การเปลีย่นชือ่ของธุรกจิ (2 ธนาคาร และ 2 สายการบนิภายในประเทศ) เพือ่ใหง้า่ยในการตอบค าถาม 

ผลการวิจยั 
ขอ้มลูประชากรศาสตร์ จากตวัอย่างจ านวน 1,021 ตวัอย่าง พบว่า เป็นเพศหญงิรอ้ยละ 66 และเพศชาย                     

รอ้ยละ 34 อายุ 25 - 34 ปี รอ้ยละ 32 และ 18 – 24 ปี รอ้ยละ 28 ส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 
61 และปรญิญาโท รอ้ยละ 26 มรีายได ้15,001 – 30,000 บาท รอ้ยละ 35 และ 9,000 - 15,000 บาท รอ้ยละ 19 

ผลการวเิคราะห์ปัจจยัเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ซึ่งค่าที่ได้ควรมากกว่า 0.60 
(Nunnally, & Bernstein, 1994; George, & Mallery, 2003) เพือ่ตดัปัจจยัย่อยทีไ่มเ่หมาะสมออกจากโมเดลจงึใช้
ค่า 0.65 เมื่อตดัแล้วจงึวเิคราะห์ความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability) พบว่า มคี่า Cronbach’s Alpha (α) 
เท่ากบั  0.71 – 0.95 Composite Reliability (CR) เท่ากบั 0.76 – 0.94 และ Average Varience Extracted 
(AVE) ซึง่แสดงถงึความเทีย่งตรง เท่ากบั 0.51 – 0.72 (ดงัแสดงในตารางที ่1)  
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การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) ของเครื่องมือ 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบความเชือ่ม ัน่และความเทีย่งตรงของขอ้ค าถามในเครือ่งมอืระดบันามธรรมย่อย  

นัยนามธรรม 
(Constracts) 

Cronbach’s Alpha 
(α) 

Composite Reliability 
(CR) 

Average Varience 
Extracted (AVE) 

ประสบการณ์ของลูกค้า (CSE) 
คุณภาพการบรกิาร1  

0.86 
0.91 

0.87 
0.91 

0.59 
0.54 

การมสี่วนร่วมของลกูคา้2 0.79 0.81 0.58 
ความคลา้ยคลงึกนัของลกูคา้3 0.88 0.85 0.51 
ลกัษณะทีป่รากฏของลกูคา้คนอื่น4 0.87 0.89 0.64 
ความประพฤตทิีเ่หมาะสมของลกูคา้คนอื่น5 

การตลาดความสมัพนัธก์บัลกูคา้6 
0.87 
0.83 

0.89 
0.83 

0.64 
0.56 

คณุค่าเพ่ือตนเอง (SOV) 
คุณค่าดา้นหน้าทีก่ารท างาน7 

0.92 
0.88 

0.92 
0.89 

0.64 
0.62 

คุณค่าดา้นอารมณ์ความรูส้กึ8 0.90 0.90 0.64 
คุณค่าดา้นสงัคม9 0.95 0.91 0.63 
คณุค่าเพ่ือผู้อ่ืน (SV) 
คุณค่าเพื่อสงัคม10 

0.94 
0.94 

0.94 
0.92 

0.65 
0.66 

คุณค่าเพื่อสิง่แวดลอ้ม11 0.95 0.94 0.72 
คุณค่าทางเศรษฐกจิ12 0.91 0.89 0.57 
มูลค่าตราผลิตภณัฑบ์ริการ (SBE) 
ความภกัดต่ีอตราผลติภณัฑ1์3 

0.81 
0.82 

0.83 
0.83 

0.60 
0.61 

การรูจ้กัและความรูส้กึต่อตราผลติภณัฑ1์4 0.71 0.76 0.51 
ความเป็นเอกลกัษณ์ของตราผลติภณัฑ1์5 0.88 0.88 0.65 

หมายเหต:ุ ทีม่าและจ านวนขอ้ค าถาม 
1 Sally Baalbaki (2012) 9 ขอ้  
2 Kimmy Wa Chan, Chi Kin (Bennett) Yim, & Simon S. K. Lam (2010) 5 ขอ้ 
3, 4, 5 E. Deanne Brocato, Clay M. Voorhees, & Julie Baker (2012) 5, 4, 4 ขอ้ 
6 Werner Reinartz, Manfred Krafft, & Wayne D. Hoyer (2004) 4 ขอ้ 
7, 9 J. Brock Smith & Mark Colgate (2007) 5, 6 ขอ้ 
8 Jillian C. Sweeney & Geoffrey N. Soutar (2001) 5 ขอ้ 
10, 11, 12 Alvarado-Herrera, Bigne, Aldas-Manzano, & Curras-Perez (2015) 6, 6, 6 ขอ้ 
13, 14 Boonghee Yoo, & Naveen Donthu (2001) 3, 4 ขอ้ 
15 Richard G. Netemeyer, Balaji Krishnan, Chris Pullig, Guanping Wang, Mehmet Yagci, Dwane Dean, 

Joe Ricks, & Ferdinand Wirth (2004) 4 ขอ้ 
ตวัพมิพห์นาเป็นนัยนามธรรมระดบัทีส่อง (Second-order construct) 

ตวัพมิพธ์รรมดาเป็นนัยนามธรรมระดบัทีห่น่ึง (First-order construct) 

ค่าทัง้หมดผ่านเกณฑ์ คอื α > 0.60, CR > 0.70, และ AVE > 0.50 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 
2010) ต่อมาทดสอบความเอนเอยีงในการตอบค าถาม (Common method bias) โดยใชก้ารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ
เชงิส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ได้เท่ากบั 28.53% ซึ่งต ่ากว่า 50% จงึสรุปว่าขอ้มูลไม่เกดิ            
ความเอนเอยีงในการตอบค าถามทีส่่งผลต่อความแปรปรวนของขอ้มลู ค่าเฉลีย่แต่ละปัจจยัเท่ากบั 3.12 - 3.76             
(ลิเคิร์ทสเกล 5 ระดับ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.56 – 0.85 และค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
(Correlations) เท่ากบั 0.15 – 0.68 
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ภาพท่ี 1 แสดงองคป์ระกอบในแบบจ าลองการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งนยันามธรรมทีใ่ชใ้นการวจิยั 

จากแบบจ าลองในภาพที่ 1 แสดงองค์ประกอบของนัยนามธรรมหลกัหรอืตวัแปรแฝงหลกั (Latent 
variables) ทัง้ 3 นัยนามธรรม มีการวัดสองระดับ (Second-order constructs) ทัง้หมด ในการประเมิน                     
ความกลมกลนืของโมเดลในการวจิยันี้ จงึมอีงคป์ระกอบของนามธรรมทีส่งัเกตหรอืถามได ้(Observed variables) 
ระดบัทีห่นึ่ง (First-order construct) จ านวนมาก (แสดงในตารางที ่1) จงึท าใหค้่าความกลมกลนืของโมเดลและ
ขอ้มลูอาจต ่ากว่าทีก่ าหนดไวโ้ดยทัว่ไป (Cheung, & Rensvold, 2002) เพราะเมือ่เปรยีบเทยีบระหว่างนามธรรม
ที่อธบิายไดง้่าย ไม่ซบัซ้อน มเีพยีงระดบัเดยีว กบัสองระดบั โมเดลที่ซบัซ้อนมากกว่าจะมคี่าดชันีต ่ากว่าเสมอ 
(Doll, Xia, & Torkzadeh, 1994) ท าใหเ้กณฑด์ชันีทีใ่ชว้เิคราะหค์วามกลมกลนืของโมเดลในการวจิยันี้มคี่าต ่ากว่า
เกณฑท์ัว่ไปเลก็น้อย 

การทดสอบสมมติฐานโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง 

ตารางท่ี 2 แสดงดชันี เกณฑ์ ค่าที่ได้จากการวเิคราะห์เพื่อประเมนิความกลมกลืนของโมเดล และค่าสมัประสิทธิ ์     
การก าหนดของนัยนามธรรมแต่ละตวั 

 
ธรุกิจ 
บริการ 
 

 ดชันีและค่าท่ีได้จากการวิเคราะห์ 
ขนาด
ตวัอย่าง 
(ราย) 

2/ df 
(CMIN/  
DF) 

Goodne
ss of Fit 
Index 
(GFI) 

Compar
ative Fit 
Index 
(CFI) 

Nonnormed Fit 
Index (NNFI) or 
Tucker and Lewis 
Index (TLI) 

Root Mean 
Square Error of 
Approximation 
(RMSEA) 

Root Mean 
Square 
Residual 
(RMR) 

เกณฑ ์ > 200 < 5.00 - 2.00 ≥ 0.80 ≥ 0.80 ≥ 0.80 < 0.08 < 0.08 
รวม 1,021 2.328 0.872 0.942 0.938 0.036 0.033 

R2: SBE = 0.627, SOV = 0.962, SV = 0.385, CSE = 0.626 

หมายเหตุ: เกณฑ์ที่ใช้ต ่ ากว่า 0.90 ที่ใช้เป็นมาตรฐานทัว่ไป และค่า GFI ที่ได้ต ่ าเนื่ องจากแต่ละนัยนามธรรม                    
มคีวามซบัซอ้นสองชัน้ (Second – order Constructs), R2 = ค่าสมัประสทิธิก์ารก าหนด (The Coefficient of 
Determination), SBE = มูลค่าตราผลิตภัณฑ์บริการ (Service Brand Equity), SOV = คุณค่าเพื่อตนเอง 
(Self-oriented Value, SV =คุณค่าเพื่อผูอ้ ื่น (Shared Value), CSE = ประสบการณ์การรบับรกิารของลูกคา้ 
(Customer Service Experience), ค่า R2 ทกุค่ามนียัส าคญัทางสถติทิี ่p < 0.05 

 เมื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนกนัของแบบจ าลองกับข้อมูล พบว่า 2/ df = 2.328, GFI = 
0.872, CFI = 0.942, NNFI or TLI = 0.938, RMSEA = 0.036, และ RMR = 0.033 ตามล าดับ (แสดงใน                
ตารางที ่2) แสดงว่าขอ้มลูค่อนขา้งตรงกบัแบบจ าลองที่ใชใ้นการวเิคราะห์ แสดงว่าแบบจ าลองที่ผูว้จิยัสร้างขึ้น             
(แสดงในภาพที่  1)  เหมาะสมกับข้อมูลค่อนข้างมากถึงแม้จะ เ ป็นนัยนามธรรมที่มีความซับซ้อน                            
2 ระดบั (Second-order constructs) ทัง้หมด เพราะมคี่าความสอดคล้องของขอ้มลูกบัแบบจ าลองค่อนขา้งสงู และ            
มคีา่ความคลาดเคลื่อนคอ่นขา้งต ่า ดงัแสดงในตารางที ่2 ดงันัน้ โมเดลทีเ่สนอในภาพที ่1 เป็นแบบจ าลองทีเ่หมาะสม 
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และผ่านการทดสอบด้วยข้อมูลเชิงประจกัษ์ว่าสามารถใช้อธบิายความสมัพนัธ์ของนัยนามธรรมทัง้ 3 นัยนามธรรม               
ไดอ้ยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 จากตารางที่ 2 เมื่อพิจารณาสมัประสทิธิก์ารก าหนด (The Coefficient of Determination: R2) ของ          
นยันามธรรมแต่ละตวั พบว่า ประสบการณ์การรบับรกิารของลกูคา้ มคี่า R2 = 0.626 หมายถงึ ทัง้ 6 องคป์ระกอบ 
สามารถอธบิายประสบการณ์การรบับรกิารของลูกคา้ได ้62.6 เปอร์เซนต์ ความสมัพนัธ์ของประสบการณ์การรบั
บรกิารของลกูคา้กบัคุณค่าเพือ่ตนเอง มคี่า R2 = 0.962 แสดงว่าประสบการณ์การรบับรกิารสามารถอธบิายคุณค่า
เพื่อตนเองได้สูงถึง 96.2 เปอร์เซ็นต์ ความสัมพันธ์ของประสบการณ์ของลูกค้ากับคุณค่าเพื่อผู้อื่น มีค่า              
R2 = 0.385 แสดงว่าประสบการณ์การรบับรกิารสามารถท าใหเ้กดิการรบัรู้คุณค่าเพื่อผู้อื่นได้  38.5 เปอร์เซ็นต์     
ซึ่งน้อยกว่าคุณค่าเพื่อตนเอง และความสมัพนัธ์ของการรบัรูคุ้ณค่า ทัง้คุณค่าเพื่อตนเอง และคุณค่าเพื่อผูอ้ื่นกบั
มลูค่าตราผลติภณัฑ์บรกิาร มคี่า R2 = 0.627 แสดงว่าการรบัรู้คุณค่า ทัง้คุณค่าเพื่อตนเอง และคุณค่าเพื่อผู้อื่น 
สามารถอธบิายมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิารได ้62.7 เปอรเ์ซน็ต์ ซึง่อยู่ในระดบัทีย่อมรบัได ้ 

ค่าสัมประสิทธิก์ารก าหนดของประสบการณ์การรับบริการของลูกค้ามีค่าใกล้เคียงกันมากกับมูลค่า          
ตราผลติภณัฑบ์รกิาร (ประสบการณ์การรบับรกิารของลกูคา้มคี่า R2 = 0.626 และมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิารมคี่า   
R2 = 0.627) จงึแสดงว่าประสบการณ์การรบับรกิารมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการสรา้งใหเ้กดิมลูค่าตราผลติภณัฑ์
บรกิารโดยผ่านการรบัรูคุ้ณค่าเพือ่ตนเองเป็นหลกัเพราะมคี่าทีส่งูกว่าค่าของประสบการณ์จากการรบับรกิาร และ
มกีารรบัรูคุ้ณค่าเพือ่ผูอ้ื่นดว้ย แมจ้ะน้อยกว่าคุณค่าเพือ่ตนเองกต็าม 

  
ภาพท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะห์โดยใช้แบบจ าลองการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์การรบับรกิารของ

ลกูคา้ คณุคา่เพื่อตนเอง คณุคา่เพื่อผูอ้ื่น และมลูคา่ตราผลติภณัฑบ์รกิาร 

ตารางท่ี 3 แสดงสมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐาน และดชันีที่ไดจ้ากการวเิคราะห์เพื่อประเมนิความกลมกลนืของโมเดล
ความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์การรบับรกิารของลูกคา้ คุณค่าเพื่อตนเอง คุณค่าเพื่อผูอ้ื่น และมลูค่า
ตราผลติภณัฑบ์รกิาร 

ความสมัพนัธ์เมือ่มี 
คณุค่าเพื่อตนเอง 
เป็นตวัแปรส่งผา่น 

β 

2/ df GFI FI TLI RMSEA RMR 
CSE 

 
SOV 

SOV 
 

SBE 

CSE  SOV  SBE 1.00* 0.84* 3.443 0.859 0.911 0.907 0.049 0.033 

ความสมัพนัธ์เมือ่มี 
คณุค่าเพื่อผูอ่ื้น 

เป็นตวัแปรส่งผา่น 

β  

2/ df 

 
GFI 

 
CFI 

 
TLI 

 
RMSEA 

 
RMR CSE 

 
SV 

SV 
 

SBE 

CSE  SV  SBE 0.76* 0.62* 3.473 0.853 0.910 0.906 0.049 0.047 

หมายเหตุ: * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ p < 0.05, β = สัมประสิทธิถ์ดถอยมาตรฐาน (Standardized regression coefficient), CSE = 
ประสบการณ์การรบับรกิารของลูกค้า (Customer service experience), SOV = คุณค่าเพื่อตนเอง (Self-oriented value), 
SV = คุณค่าเพื่อผูอ้ื่น (Shared value), SBE = มลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร (Service brand equity) 
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จากตารางที ่3 เมือ่ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างนยันามธรรมทัง้สามตวั โดยใชว้ธิกีารของ Jacob Cohen, 
Patricia Cohen, Stephen G. West, & Liona S. Aiken (1983) พบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์      
การรบับริการของลูกค้ากบัคุณค่าเพื่อตนเอง และระหว่างคุณค่าเพื่อตนเองกบัมูลค่าตราผลติภณัฑ์บรกิารมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ค่าสัมประสิทธิถ์ดถอยมาตรฐาน (Standardized 
regression coefficient: β) เท่ากบั 1.00 และ 0.84 ตามล าดบั ค่าดชันีเพือ่ประเมนิความกลมกลนืของโมเดลผ่าน
เกณฑ์ทัง้หมด คอื 2/ df = 3.443, GFI = 0.859, CFI = 0.911, TLI = 0.907, RMSEA = 0.049 และ RMR = 
0.033 

ความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์การรบับรกิารของลกูคา้กบัคุณค่าเพือ่ผูอ้ื่น และระหว่างคุณค่าเพือ่ผูอ้ื่น
กบัมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร มคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ค่า β = 0.76 และ 0.62 
ตามล าดบั ค่าดชันีเพื่อประเมนิความกลมกลนืของโมเดลผ่านเกณฑ์ทัง้หมด คอื 2/ df = 3.473, GFI = 0.853, 
CFI = 0.910, TLI = 0.906, RMSEA = 0.049 และ RMR = 0.047 

แสดงว่า ทัง้การรบัรู้คุณค่าเพื่อตนเองและคุณค่าเพื่อผู้อื่น เป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างความสมัพนัธ์ของ
ประสบการณ์การรบับรกิารกบัมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร โดยคุณค่าเพือ่ตนเองมคี่าความสมัพนัธ์มากกว่าคุณค่า
เพือ่ผูอ้ื่น ซึง่อาจจะสามารถน าผลการวจิยัไปใชก้บัธุรกจิบรกิารในภาพรวมได ้(Generalizable) 

จากผลการวจิยัในตารางที ่3 จงึวเิคราะห์ต่อไปว่าคุณค่าเพื่อตนเองและคุณค่าเพื่อผูอ้ื่นมบีทบาทอย่างไร             
ในการเป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างความสมัพนัธ์ของประสบการณ์การรบับรกิารกบัมูลค่าตราผลติภณัฑ์บรกิาร 
ไดผ้ลดงัแสดงในตารางที ่4 

ตารางท่ี 4 แสดงการทดสอบบทบาทของคุณค่าเพือ่ตนเอง และคุณค่าเพือ่ผูอ้ื่น ในการเป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่าง
ความสมัพนัธข์องประสบการณ์การรบับรกิารกบัมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร 
ลกัษณะความสมัพนัธ์ สมัประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) 

(p) 
คณุค่าเพ่ือตนเอง (SOV) คณุค่าเพ่ือผู้อ่ืน (SV) 

CSE 
 

SBE 

CSE 
 

SOV 

SOV 
 

SBE 

CSE 
 

SBE 

CSE  
 

SV 

SV 
 

SBE 
ความสัมพันธ์โดยตรง 
(ไม่มีตวัแปรส่งผ่าน) 

 0.80 
(0.00*) 

 
- 

 
- 

0.80 
(0.00*) 

 
- 

 
- 

ความสมัพนัธโ์ดยอ้อม 
(มีตวัแปรส่งผ่าน) 

0.65 
(0.25) 

0.99 
(0.00*) 

0.77 
(0.03*) 

0.74 
(0.00*) 

0.71 
(0.00*) 

0.01 
(0.81) 

บทบาทการเป็นตวัแปรส่งผ่าน ท าหน้าทีส่มบูรณ์ ท าหน้าทีไ่ม่สมบูรณ์ 

หมายเหตุ: * มนีัยส าคญัทางสถิติที่ p < 0.05, β = สมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐาน (Standardized regression 
coefficient), CSE = ประสบการณ์การรบับรกิารของลูกค้า (Customer service experience), SOV 
= คุณค่าเพื่อตนเอง (Self-oriented value), SV = คุณค่าเพื่อผู้อื่น (Shared value), SBE = มูลค่า
ตราผลติภณัฑบ์รกิาร (Service brand equity) 

จากตารางที่ 4 เมื่อทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างนัยนามธรรมทัง้สามตวั เมื่อมคีุณค่าเพื่อตนเองเป็น      
ตัวแปรส่งผ่าน โดยใช้วิธีการของ Barron, & Kenney (1986) และ Kenney (2015) ความสมัพนัธ์โดยตรง               
(ไม่มตีวัแปรส่งผ่าน) ระหว่างประสบการณ์การรบับรกิารกบัมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร มคีวามสมัพนัธ์กนัอย่าง 
มนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression Coefficient: β) 
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เท่ากบั 0.80 แต่เมือ่มตีวัแปรส่งผ่านคอืคุณค่าเพือ่ตนเองเขา้มาร่วมในความสมัพนัธ ์พบว่า ความสมัพนัธโ์ดยตรง
มคี่า β ลดลง จาก 0.80 มาเป็น 0.65 และเปลีย่นเป็นไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิแสดงว่าเมือ่มตีวัแปรส่งผ่านเขา้มา
ในโมเดลแลว้ ความความสมัพนัธ์โดยตรงไม่เกดิขึน้ เพราะไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิแต่เกดิความสมัพนัธ์อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติ ิระหว่างประสบการณ์การรบับรกิารกบัคุณค่าเพื่อตนเองขึน้มาแทน และมคี่าความสมัพนัธ์ที่
มากกว่าความสมัพนัธโ์ดยตรง (β = 0.99 ซึง่มากกว่า 0.80) และความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าเพือ่ตนเองกบัมลูค่า
ตราผลติภณัฑบ์รกิารกม็นียัส าคญัทางสถติดิว้ย (β = 0.77) แสดงว่าคุณค่าเพือ่ตนเองเป็นตวัแปรส่งผ่านทีแ่ทจ้รงิ 
(ท าหน้าทีส่มบรูณ์) 

จากตารางที ่4 คุณค่าเพื่อผูอ้ื่น เมือ่ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างนยันามธรรมทัง้สามตวัดว้ยวธิเีดยีวกนั 
ความสมัพนัธ์โดยตรง (ไม่มตีวัแปรส่งผ่าน) ระหว่างประสบการณ์การรบับรกิารกบัมูลค่าตราผลติภณัฑ์บรกิาร           
มคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิมคี่า β = 0.80 แต่เมือ่มตีวัแปรส่งผ่านคอืคุณค่าเพือ่ผูอ้ื่นเขา้มาร่วม
ในความสมัพนัธ์ พบว่า ความสมัพนัธ์โดยตรงมคี่า β ลดลง จาก 0.80 มาเป็น 0.74 และทัง้สองค่ามนีัยส าคญั     
ทางสถิติ แสดงว่าเมื่อมีตัวแปรส่งผ่านเข้ามาในโมเดลแล้วความความพันธ์โดยตรงก็ยังคงเกิดขึ้น และ             
เกดิความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์การรบับรกิารกบัคุณค่าเพื่อผู้อื่นที่เป็นตวัแปรส่งผ่านด้วย (β = 0.71               
ซึ่งน้อยกว่า 0.80) ส่วนความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าเพื่อผูอ้ื่น กบัมูลค่าตราผลติภณัฑ์บรกิารไม่มนีัยส าคญัทาง
สถติ ิแสดงว่าคุณค่าเพือ่ผูอ้ื่นเป็นตวัแปรส่งผ่านทีท่ าหน้าทีไ่มส่มบรูณ์ 

จงึสรุปไดว้่าคุณค่าเพือ่ตนเองมบีทบาทเป็นตวัแปรส่งผ่านทีแ่ทจ้รงิ (ท าหน้าทีอ่ย่างสมบูรณ์) ส่วนคุณค่า
เพื่อผูอ้ื่นมบีทบาทเป็นตวัแปรส่งผ่านทีท่ าหน้าทีไ่ม่สมบูรณ์ระหว่างความสมัพนัธ์ของประสบการณ์การรบับรกิาร
กบัมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร และอาจจะสามารถน าผลการวจิยัไปใชก้บัธุรกจิบรกิารในภาพรวมได ้ 

ตารางท่ี 5 แสดงค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐานทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าเพือ่ตนเอง  
คุณค่าเพือ่ผูอ้ื่นกบัมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร 

 
ธรุกิจบริการ 

สมัประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) ของความสมัพนัธก์บัมูลค่าตราผลิตภณัฑบ์ริการของ 
คณุค่าเพ่ือตนเอง คณุค่าเพ่ือผู้อ่ืน 

หน้าท่ี การงาน อารมณ์ 
ความรู้สึก 

สงัคม เพ่ือสงัคม เพ่ือ
ส่ิงแวดล้อม 

เพ่ือ
เศรษฐกิจ  

รวม 0.73 0.82 0.77 0.62 0.60 0.56 

หมายเหต:ุ ทุกค่ามนียัส าคญัทางสถติทิี ่p < 0.05, β = สมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐาน (Standardized regression 
coefficient) 

จากตารางที่ 5 ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าเพื่อตนเองกบัมูลค่าตราผลติภณัฑ์บรกิาร เรยีงตามล าดบั               
ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐานจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านอารมณ์ความรู้สกึ ด้านสงัคม และด้านหน้าที่              
การท างาน ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าเพื่อผู้อื่นกับมูลค่าตราผลิตภัณฑ์บริการ เรียงตามล าดับ                  
ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐานจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ เพือ่สงัคม เพือ่สิง่แวดลอ้ม และทางเศรษฐกจิ  

เมื่อรวมทัง้คุณค่าเพื่อตนเอง และคุณค่าเพื่อผูอ้ื่น ได้แก่ ด้านอารมณ์ความรู้สกึ ด้านสงัคม ด้านหน้าที่  
การท างาน เพือ่สงัคม เพือ่สิง่แวดลอ้ม และทางเศรษฐกจิ ตามล าดบั 

สรปุและอภิปรายผล 
ผลการวจิยัพบว่า ประสบการณ์การรบับรกิารของลูกค้ามคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการสร้างให้เกดิมูลค่า

ตราผลติภณัฑบ์รกิารโดยผ่านการรบัรูคุ้ณค่าเพือ่ตนเองเป็นหลกัและมกีารรบัรูคุ้ณค่าเพือ่ผูอ้ื่นดว้ย แมจ้ะน้อยกว่า
คุณค่าเพื่อตนเองกต็าม คุณค่าเพื่อตนเองมบีทบาทเป็นตวัแปรส่งผ่านที่แท้จรงิ (ท าหน้าที่สมบูรณ์) ส่วนคุณค่า
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เพื่อผูอ้ื่นเป็นตวัแปรส่งผ่านทีท่ าหน้าทีไ่ม่สมบูรณ์ ระหว่างความสมัพนัธ์ของประสบการณ์การรบับรกิารกบัมลูค่า
ตราผลติภณัฑ์บรกิาร ซึ่งผลการวจิยัผ่านการทดสอบเชงิประจกัษ์ และอาจจะสามารถน าไปใชก้บัธุรกจิบรกิารใน
ภาพรวมได ้(Generalizable)  

ผลการทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานท่ี 1 ประสบการณ์จากการรบับรกิารของลกูคา้มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณค่าเพือ่ตนเอง 
พบว่า ประสบการณ์การรบับรกิารของลกูคา้มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณค่าเพือ่ตนเองอย่างมนียัส าคญั

ทางสถิติ จงึยอมรบัสมมติฐานนี้ ผู้วจิยัเห็นว่า ในการเสนอประสบการณ์ในการรบับรกิารให้แก่ลูกค้าจะต้องมี
พื้นฐานคอืคุณค่าเพื่อตนเองก่อนเสมอ ผลการวจิยันี้เป็นการยนืยนัผลการวจิยัของนักวชิาการด้านการตลาด  
หลายท่านที่สรุปว่า ลูกค้ารบัรู้คุณค่าเพื่อตนเองจากประสบการณ์การใช้บริการ (Bitner 1992; Prahalad, & 
Ramaswamy, 2004a, b; Tynan, & McKechnie, 2009; Das, et al. , 2009; Day, & Crask, 2000; Frow, & 
Payne, 2007, Hilton, et al. , 2012, Berry, et al. , 2002; Holbrook, 1994; Holbrook, & Hirschman, 1982; 
Sánchez-Fernández, et al., 2008) เนื่องจากบรกิารท าให้ลูกค้าบรรลุเป้าหมาย ได้รบัสิง่ที่ต้องการส่วนบุคคล 
(Woodruff, 1997; Woodruff, & Gardial, 1996)  

สมมติฐานท่ี 2 ประสบการณ์จากการรบับรกิารของลกูคา้มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณค่าเพือ่ผูอ้ื่น 
พบว่า ประสบการณ์การรบับรกิารของลูกคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูคุ้ณค่าเพื่อผูอ้ื่นอย่างมีนัยส าคญั

ทางสถติ ิจงึยอมรบัสมมตฐิานนี้ เนื่องจากยงัไมพ่บรายงานการศกึษาเชงิประจกัษ์เกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าเพือ่ผูอ้ื่น
จากประสบการณ์ของลูกค้า จงึเป็นการพสิูจน์ว่า ลูกค้ารบัรู้คุณค่าเพื่อผู้อื่นได้จากประสบการณ์การใช้บริการ
เช่นกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดินกัวชิาการดา้นการพฒันาทีย่ ัง่ยนื (Peloza, & Shang, 2011; Porter, & Kramer, 
2001a, b, 2019) ที่ระบุว่า กลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพื่อผู้อื่นมีส่วนช่วยในการสร้างความแตกต่าง และ
ความสามารถในการแข่งขนัของธุรกจิ ถงึแมจ้ะไม่ใช่คุณค่าทีไ่ดป้ระโยชน์กบัตนเองโดยตรง (Green, & Peloza, 
2011; Peloza, & Shang, 2011)  

สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าเพือ่ตนเองทีล่กูคา้รบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร 
พบว่า คุณค่าเพื่อตนเองที่ลูกค้ารบัรู้มคีวามสมัพนัธ์กบัมูลค่าตราผลิตภณัฑ์บรกิารอย่างมนีัยส าคญั              

ทางสถิติ จงึยอมรบัสมมตฐิานนี้ ผู้วจิยัยนืยนัว่า คุณค่าเพื่อตนเองเป็นส่วนส าคญัเบื้องต้นที่ทุกธุรกจิต้องเสนอ
ใหก้บัลกูคา้ เพราะเป็นส่วนส าคญัในการสรา้งและเพิม่มลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร ซึง่สอดคลอ้งกบัค าอธบิายทีว่่า
การใหบ้รกิารลกูคา้เป็นกจิกรรมหลกัในการสรา้งและส่งมอบคุณค่าของบรกิารซึ่งท าใหลู้กคา้รบัรูอ้งค์ประกอบและ
ความรู้สึกที่จ าได้เกี่ยวกบัตราผลิตภัณฑ์ (de Chernatony, & Dall’Olmo Riley, 1998; Ponsonby-Mccabe, & 
Boyle, 2006) 

สมมติฐานท่ี 4 คุณค่าเพือ่ผูอ้ื่นทีล่กูคา้รบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร 
พบว่า คุณค่าเพือ่ผูอ้ื่นทีล่กูคา้รบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัมลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิารอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ

จึงยอมรบัสมมติฐานนี้ ผู้ว ิจยัเห็นว่านอกจากคุณค่าเพื่อตนเองแล้ว ธุรกิจบริการควรสร้างและส่งมอบคุณค่า                
เพื่อผู้อื่นควบคู่ไปด้วย ซึ่งอาจเป็นเครื่องมือในการสร้างความแตกต่าง และความสามารถในการแข่งขนัที่เป็น
ทางเลอืกใหก้บัลกูคา้เพิม่เตมิจากคุณค่าเพือ่ตนเอง ตามแนวคดิทีว่่าธุรกจิทีท่ าใหล้กูคา้รบัรูไ้ดว้่าไดแ้บ่งปันใหผู้อ้ืน่
ได้รบัประโยชน์ด้วยจะเป็นที่ชื่นชอบมากกว่า เพราะเมื่อลูกค้าจะตดัสนิใจใช้บรกิารจะมคีวามโน้มเอียงที่จะใช้
บรกิารนัน้มากกว่าคู่แขง่ (Burmann, et al., 2009) ซึง่มผีลต่อตราผลติภณัฑข์ององคก์ร  

สมมติฐานท่ี 5 คุณค่าเพือ่ตนเองเป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างความสมัพนัธข์องประสบการณ์ของลกูคา้กบั
มลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร และ 

สมมติฐานท่ี 6 คุณค่าเพื่อผูอ้ื่นเป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างความสมัพนัธ์ของประสบการณ์ของลูกคา้กบั
มลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร 
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เมือ่จดัเรยีงความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าทีล่กูคา้รบัรูก้บัมลูค่าตราผลติภณัฑ์บรกิารจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ 
คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สกึ ด้านสงัคม ด้านหน้าที่การท างาน เพื่อสงัคม เพื่อสิง่แวดล้อม และทางเศรษฐกจิ 
ตามล าดบั  

ผู้วิจ ัยจึงขอเสนอแบบจ าลองอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจบริการกับลูกค้าเป็นห่วงโซ่แสดง
ความสมัพนัธท์างทฤษฎ ี(Means-end chain) ทีไ่ดร้บัการพสิจูน์โดยขอ้มลูเชงิประจกัษ์แลว้ทีอ่ธบิายความสมัพนัธ์
ระหว่างธุรกจิบรกิารและลูกค้า และสิง่ทีอ่ยู่ในความคดิของลูกค้าทีส่่งผลถึงพฤตกิรรม คอื ประสบการณ์การรบั
บรกิารของลูกค้า – การรบัรู้คุณค่าของลูกค้า - มูลค่าตราผลติภณัฑ์บรกิาร (Customer service experience - 
Customer perceived value - Service brand equity) ดงัแสดงในภาพที ่3  

 

ภาพท่ี 3 แสดงแบบจ าลองอธบิายความสมัพนัธร์ะหว่างธุรกจิบรกิารกบัลกูคา้ 

ในอดตีการศกึษาดา้นการจดัการบรกิาร (Service management) ยงัไมไ่ดแ้ยกการพจิารณาประสบการณ์
ของลูกค้าออกจากนามธรรมตัวอื่นที่เกี่ยวข้อง เช่น ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) และ
คุณภาพการบริการ (Service quality) คุณค่าจากประสบการณ์ (Experiential value) (เช่น Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry (1985, 1988; Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005) และการด าเนินการของธุรกจิต่าง
เน้นการเสนอคุณค่าเพือ่ตนเอง (Self-oriented value) เท่านัน้ โมเดลนี้เป็นโมเดลทางเลอืกทีอ่ธบิายความสมัพนัธ์
ระหว่างธุรกจิบรกิารและลกูคา้ ทีเ่สนอเพื่อใหธุ้รกจิบรกิารเขา้ใจบทบาทของการสรา้งประสบการณ์ใหก้บัลกูคา้ที่
จะสามารถส่งมอบคุณค่าทัง้คุณค่าเพือ่ตนเอง และคุณค่าเพื่อผูอ้ื่นใหล้กูคา้รบัรูไ้ด ้ซึ่ งจะเป็นผลดใีนการสรา้งหรอื
เพิม่มูลค่าตราผลติภณัฑ์บรกิาร ซึ่งแตกต่างจากโมเดลทีอ่ธบิายเกี่ยวกบัประสบการณ์การรบับรกิารของลูกคา้ 
หรอืคุณภาพการบรกิาร ทีส่มัพนัธก์บัความพงึพอใจของลกูคา้ และส่งผลถงึความภกัดต่ีอตราผลติภณัฑบ์รกิาร 

การอธบิายความสมัพนัธ์ในโมเดลเป็นไปตามแนวความคดิในการสร้างคุณค่าเพื่อผู้อื่น (Creation of 
Shared Value: CSV) (Porter, & Kramer, 2011a, b, 2019) แนวคดิในการสรา้งตราผลติภณัฑ์ (Aaker, 1991, 
1996a, b; 1999; Berry, 2000; Keller, 1993; Schmitt, 2009) การรบัรูคุ้ณค่าของลูกคา้ (Holbrook,1996, 2006; 
Sheth, et al., 1991; Woodruff, 1997) ผลการวจิยัเป็นไปในทศิทางเดยีวกบัผลการวจิยัของนกัวชิาการหลายทา่น 
(i.e., He & Li, 2008; Keng, et al., 2007; Parasuraman, & Grewal, 2000; Zhang, & Bloemer, 2008)  

ข้อเสนอแนะ 
เชิงวิชาการและทฤษฎี งานวิจยันี้พิสูจน์ให้เห็นว่าความสมัพนัธ์ระหว่างธุรกิจกบัลูกค้าเกิดขึ้นเมื่อ             

ตราผลติภณัฑส์รา้งประสบการณ์ใหก้บัลกูคา้ ประสบการณ์การรบับรกิารมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการสรา้งให้เกดิ
มลูค่าตราผลติภณัฑบ์รกิาร (Customer - based brand equity) โดยผ่านการรบัรูคุ้ณค่าเพือ่ตนเองเป็นหลกั และ 
มกีารรบัรู้คุณค่าเพื่อผู้อื่นด้วย คุณค่าเพื่อตนเองเป็นตวัแปรส่งผ่านที่แท้จริง (ท าหน้าที่สมบูรณ์) ส่วนคุณค่า                
เพือ่ผูอ้ื่นเป็นตวัแปรส่งผ่านทีท่ าหน้าทีไ่มส่มบรูณ์ 

เมือ่ลกูคา้มปีระสบการณ์จากการรบับรกิารจะรบัรูคุ้ณค่า ทัง้คุณค่าเพือ่ตนเอง คอืเป็นไปตามวตัถุประสงค์
และความต้องการส่วนบุคคลในสถานการณ์หนึ่ง และคุณค่าเพื่อผู้อื่น คอืการสร้างประโยชน์จากการใชบ้รกิาร
ใหก้บัสงัคม สิง่แวดลอ้ม และเศรษฐกจิไปพรอ้มๆ กนั คุณค่าทีลู่กคา้ไดร้บันัน้จะกลายเป็นคุณค่าของการบรกิาร 
และคุณค่าของการบรกิารกค็อืมลูค่าตราผลติภณัฑ์บรกิารซึ่งเป็นสนิทรพัย์ทีม่คี่าขององค์กร เป็นสิง่ทีอ่ยู่ในใจของ
ลูกคา้ เป็นการรูจ้กั จดจ า ความรูส้กึ ความเป็นเอกลกัษณ์ของตราผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นผลจากการตลาดในการสรา้ง
และส่งมอบบรกิาร เพราะเมื่อผู้บรโิภคต้องการใช้บริการครัง้ต่อไปก็มแีนวโน้มที่จะใช้บรกิารอีก (ความภกัดี) 
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เพราะมกัจะเลอืกใชบ้รกิารจากองคก์รทีม่กีารสรา้งและส่งมอบคุณค่าสงูสุดก่อน ผูว้จิยัจงึเสนอโมเดลทางเลอืกคอื 
ประสบการณ์การรบับริการของลูกค้า - การรบัรู้คุณค่าของลูกค้า - มูลค่าตราผลิตภณัฑ์บรกิาร (Customer 
service experience - Customer perceived value - Service brand equity) (ดงัแสดงในภาพที่ 3 และอธิบาย
แลว้ขา้งตน้) 

เชิงการจดัการส าหรบัธรุกิจบริการ ผูบ้รหิาร และนกัการตลาด ควรพจิารณาดา้นต่างๆ ดงันี้ 
1. ด้านประสบการณ์การรบับริการของลูกค้า ในภาพรวม องค์ประกอบที่ท าให้เกดิประสบการณ์           

ของลูกคา้ทีธุ่รกจิบรกิารต้องจดัเตรยีมหรอืจดัการใหม้ ีเรยีงล าดบัจากมากไปหาน้อย คอื 1) คุณภาพการบรกิาร               
2) การตลาดความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 3) การมสี่วนร่วมของลูกคา้ และความประพฤตทิีเ่หมาะสมของลูกคา้คนอื่น 
(เท่ากนั) 4) ลกัษณะทีป่รากฏของลกูคา้คนอื่น และ 5) ความคลา้ยคลงึกนัของลกูคา้ ดงันัน้ ผูป้ระกอบธุรกจิบรกิาร
(โดยเฉพาะธนาคารและสายการบิน) ควรจะควบคุมคุณภาพการบริการให้ดี เพื่อให้ผลลพัธ์จากการบริการ
เหมอืนกนัทุกครัง้ มกีารแบ่งประเภทลกูคา้ตามความส าคญัของลกูคา้ และมรีะบบการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้
แต่ละกลุ่มเพือ่รกัษาลูกคา้ไวใ้หน้านทีสุ่ด โดยใหล้กูคา้มสี่วนร่วมท าใหบ้รกิารส าเรจ็ตามเป้าหมาย ใชเ้วลาไม่นาน 
ใช้ความพยายามไม่มากนัก ตดัสนิใจเลอืกวธิกีารบรกิารที่เหมาะสมกบัตนเองได้ ควรมกีารให้ความรูแ้ก่ลูกคา้            
ทุกคนให้ทราบว่ามีข้อก าหนดและมารยาทในการใช้บริการอย่างไรบ้าง การก าหนดลูกค้าเป้าหมายที่
เฉพาะเจาะจงอาจช่วยให้ลกัษณะที่ปรากฏ และความคล้ายคลงึกนัของลูกค้ามมีากขึ้น และท าให้ลูกค้ารบัรู้ว่า
บรกิารนัน้เหมาะสม กบัตนเองหรอืไม ่ 

2. ด้านการรบัรู้คณุค่าการบริการ ในการสรา้งความแตกต่างและความสามารถในการแข่งขนั ควรจะ
คุณค่าเพื่อตนเองให้กบัลูกค้าเป็นพื้นฐานก่อน โดยการเสนอคุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก ด้านสงัคม และ              
ดา้นหน้าทีก่ารท างาน และเสนอคุณค่าเพื่อผูอ้ื่นเพิม่เตมิ ซึ่งไดแ้ก่ คุณค่าใหก้บัสงัคม สิง่แวดลอ้ม และเศรษฐกจิ 
รวมถึง คุณค่าเพื่อผู้อื่น คือ คุณค่าเพื่อสงัคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจ ตามล าดบั ในด้านคุณค่าเพื่อผู้อื่น 
สามารถด าเนินการด้วยวิธีการใดวิธีการหนึ่ ง หรือหลายๆ วิธีการร่วมกัน โดยน าเข้ามาเป็นส่วนหนึ่ ง                        
ในการด าเนินงานของธุรกจิ ท าให้เกดิผลกระทบในวงกวา้ง ตามแนวทางของเป้าหมายการพฒันาที่ย ัง่ยนืของ
องค์การสหประชาชาติ (Sustainable Development Goals: SDGs) (UNDP, 2017) เพื่อให้เกิดการพฒันาได้
อย่างยัง่ยนืในอนาคต 

3. ด้านการสร้างมูลค่าตราผลิตภณัฑบ์ริการ มลูค่าตราผลติภณัฑ์บรกิารถงึแมจ้ะเกดิจากการส่งมอบ
คุณค่าเพื่อตนเองให้กบัลูกค้าเป็นหลกั แต่คุณค่าเพื่อผู้อื่นกเ็ป็นส่วนหนึ่งที่ผูใ้ช้บรกิารรบัรู้ และช่วยสรา้งมลูค่า                 
ตราผลติภณัฑ์บรกิารได ้จงึควรจะสรา้งและน าเสนอคุณค่าทัง้สองลกัษณะ เพื่อเป็นขอ้เสนอทีแ่ตกต่างจากคู่แขง่           
ทีใ่หบ้รกิารแบบเดยีวกนั เพิม่ความสามารถในการแขง่ขนั และเป็นส่วนส าคญัในการสรา้งมลูค่าตราผลติภณัฑใ์ห้
มคีวามยัง่ยนืต่อไป 

 เชิงการพฒันาสงัคม ส าหรบัผูก้ าหนด ก ากบั ดูแล นโยบายสาธารณะ การสรา้งคุณค่าเพื่อผูอ้ื่นเป็น
ส่วนหนึ่งในรายงานประจ าปีของธุรกจิที่จดทะเบียนในตลาดหลกัทรพัย์ซึ่งหลายบรษิัทได้ด าเนินการไปแล้ว              
แต่ธุรกิจส่วนหนึ่งยงัคงสร้างคุณค่าเพื่อผู้อื่นในลกัษณะกจิกรรมที่ท าเป็นครัง้คราวที่เป็นประโยชน์เพื่อสงัคม 
(Corporate Social Responsibility: CSR) เท่านัน้ จึงอาจเริ่มด้วยการเสนอให้ธุรกิจใช้แนวทางเป้าหมาย                 
การพฒันาทีย่ ัง่ยนืขององค์การสหประชาชาต ิวธิกีารใดวธิกีารหนึ่ง หรอืหลายๆ วธิกีารร่วมกนัในการด าเนินการ
ธุรกจิประจ าวนั เพือ่ใหท้ัง้ผูบ้รโิภค ลกูคา้ เจา้ของธุรกจิไดร้บัประโยชน์ในขณะทีส่งัคม สิง่แวดลอ้ม และเศรษฐกจิ
ค่อยๆ พฒันาไปพรอ้มๆ กนัจนกลายเป็นการพฒันาทีย่ ัง่ยนืไดใ้นอนาคต 

ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป  
เนื่องจากการวจิยันี้ศกึษาเฉพาะในบรบิทของธุรกจิบรกิารสองกลุ่มอุตสาหกรรมบรกิาร คอื ธนาคาร 

และสายการบนิภายในประเทศ เพือ่ใหเ้กดิผลการวจิยัในวงกวา้งควรมกีารศกึษาในบรบิทของอุตสาหกรรมบรกิาร
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อื่นด้วย และอาจมีการศึกษาในต่างประเทศเพื่อเปรียบเทียบกับผลของการวิจัยนี้  หรือการวิจัยในอนาคต              
อาจท าการศกึษาในลกัษณะระยะยาว (Longtidinal Study) เพื่อเปรยีบเทยีบว่าเมือ่ลูกคา้มีประสบการณ์มากขึ้น     
จะท าใหเ้พิม่มลูค่าตราผลติภณัฑม์ากขึน้ดว้ยหรอืไม่ 
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